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L es débats sociaux sur les images médiatiquescontemporaines semblent établir une ligne departage entre ceux que l’on dit pourfendeurs
des médias et ceux qui prennent fait et cause pour la
communication médiatique telle qu’elle se décline sur les
différents supports existants. C’est dans cette même
logique qu’apparaissent d’autres classifications, celles qui
concernent les images considérées comme « bonnes » ou
« mauvaises ». Il en est de même quand il s’agit de pen-
ser la place des enfants et des adolescents dans la socié-
té de communication. Le principe de protection de l’en-
fant peut être considéré comme rétrograde tandis que
celui d’une autonomie quasi complète des jeunes sera
envisagé comme plus libéral, plus moderne. Ainsi n’est-il
pas facile de s’extraire d’un système de pensée dichoto-
mique bien souvent réducteur et peu fertile. Il est pour-
tant d’autres manières d’aborder les images médiatiques
et de se questionner sur la manière dont elles interagis-
sent avec les conduites individuelles et sociales. Un inté-
rêt pour la dimension relationnelle qui les traverse nous
offrira peut-être l’ouverture dont nous avons besoin. 
En effet, la pratique des médias n’est pas exclusivement
technologique. Prenons l’exemple de la télévision, il est
indéniable que des relations s’établissent entre différents
acteurs qui se situent à la source émettrice (producteurs,
réalisateurs, diffuseurs, annonceurs, marketers, publicitai-
res… aux intérêts le plus souvent convergents), et les télé-
spectateurs qui constituent l’audience du média considé-
ré. Il est primordial pour ces derniers de mettre, sinon un
visage, du moins des mots, sur un émetteur qui semble a
priori se dissoudre dans l’anonymat et la confusion. 
Le processus de communication induit par la télévision
peut être examiné à partir des contenus diffusés d’une
part et des conduites sociales supposées résulter de ces
contenus télévisuels d’autre part. Ainsi, la question de la
place des enfants dans la société, celle du rôle des
parents et celle des systèmes familiaux à l’œuvre, est-elle
susceptible de se trouver éclairée par l’observation des
représentations télévisuelles des uns et des autres.
Sachant que toute émission de télévision est le résultat
d’une succession de choix, nous procédons à l’examen des
contenus télévisuels en posant pour postulat que ce sont
ces images et non d’autres, sous cette forme et non une
autre, qui ont été diffusées et auxquelles les téléspecta-
teurs ont été exposés.
Chocapic et 
modèle maternel
Prenons, pour commencer, ce spot publicitaire pour la
marque Chocapic diffusé dans la tranche horaire du pro-
gramme jeunesse de FR3 le 29 avril 2002. Deux jeunes
garçons se trouvent dans une chambre : l’un joue à un jeu
vidéo, l’autre, allongé sur son lit, mange des céréales
Chocapic. Une femme, que nous supposons être la mère,
entre dans la chambre et, sur le ton de la réprimande, leur
demande de sortir. Nous les voyons alors se saisir de leurs
bicyclettes appuyées contre le mur de la maison pour les
retrouver un peu plus tard dans une grande surface où ils
s’adonnent aux mêmes occupations. Entre temps, la
publicité aura vanté une nouvelle déclinaison du produit,
passant des céréales en boîte aux céréales en barre. Le
pack shot final s’accompagne d’une promesse publicitai-
re : « Chocapic, une nouvelle forme de liberté ». 
Ce spot, qui s’adresse en priorité à des préadolescents,
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d’un cas unique n’est pas suffisante pour en tirer des
conclusions définitives. En règle générale le spot publici-
taire et le discours qui l’accompagne sont relayés par
d’autres supports qui prolongent, renforcent et complè-
tent le message initial. L’annonceur rencontré à la télévi-
sion peut également être croisé sur le terrain scolaire et se
manifester au cœur même du quotidien familial de l’en-
fant. Le savoir-faire des marketers et des publicitaires est
tel que la présence de la marque pourra supplanter celle
de parents bien souvent pressés et très occupés.
Cependant se soucie-t-on des messages qu’elle destine
aux enfants, des attitudes qu’elle préconise ? Prend-on le
soin de vérifier si tout cela est en conformité avec les fina-




Kellog’s est l’un des annonceurs les plus fréquemment ren-
contrés dans les programmes jeunesse. Ses spots publici-
taires sont relayés à l’école par des supports pédagogiques
consacrés à l’alimentation 2. Conjointement, à la maison,
lorsque le même enfant ouvre sa boîte de céréales, il peut
y trouver des gadgets auxquels les parents ne prêtent
généralement pas attention. Ces gadgets représentent
pourtant une voie idéale pour s’adresser aux enfants. C’est
ainsi que les jeunes consommateurs ont pu découvrir,
dans une boîte de céréales Kellog’s, trois petites cartes à
jouer dérivées de la série animée Les Simpsons. Sur l’une
d’entre elles étaient présentées les six règles de conduite
de Bart Simpson « À apprendre par cœur » était-il précisé :
« 1. Je ne termine jamais ce que j’ai commencé. 2. Le men-
songe n’est pas un péché. 3. Je shoote dans tout ce qui
bouge. 4. La bataille d’eau est une activité très intelligen-
te. 5. Je montre mes fesses pour frimer. 6. Je suis le
meilleur roteur du monde 3. » Mettons ces phrases à l’af-
firmatif, nous y repérons les bases d’une éducation qui se
construit pas à pas, dans les menus détails de la vie quo-
tidienne (aller jusqu’au bout de la tâche entreprise, ne pas
mentir, bien se tenir, etc.). Le message adressé à l’enfant
est ici en totale contradiction avec les fondements éduca-
véhicule une image très négative de la figure maternelle.
Plusieurs signes vont contribuer à en faire un personnage
antipathique : un travelling vertical oblique nous la fait
découvrir des pieds jusqu’aux épaules (le plan est renver-
sé : pieds en haut, épaules en bas), elle est vêtue d’un
tailleur noir et tient un sac à provision d’où émerge une
baguette de pain et des poireaux, (la nourriture qu’elle
propose est marquée des mêmes signes négatifs : pain,
poireaux ne sont pas des aliments-plaisir). Il est évident
qu’il s’agit là d’une femme rigide, triste et « à côté de la
plaque ». Les enfants d’ailleurs contournent l’injonction
maternelle, s’ils sortent comme elle le leur demande, c’est
pour retrouver les mêmes occupations, mais ailleurs. Le
visage de cette femme est maintenu hors champ, les
enfants téléspectateurs auront pu de cette façon imagi-
ner leur propre mère.
Comme beaucoup de publicités les commentaires qui
accompagnent ces images sont porteurs d’un double sens,
la liberté apportée par la nouvelle forme du produit (facili-
té d’utilisation des céréales en barre), est associée à la liber-
té que s’octroient ces enfants de contourner l’ordre mater-
nel. Le discours publicitaire fait donc référence à une vie
sans contraintes, libérée de l’autorité des adultes. Nous en
conviendrons, dans le cas présent, la publicité n’aura pas
seulement fait la promotion d’un produit, elle aura, par la
même occasion, valorisé un mode de comportement. Les
préadolescents qui aspirent à plus d’autonomie peuvent
être sensibles à cet argument publicitaire implicite.
L’attitude espiègle de ces jeunes garçons peut prêter à
sourire et nous serions portés à relativiser ce genre de




tifs mis en place par les parents dès la petite enfance.
Quels intérêts les annonceurs peuvent-ils retirer de telles
stratégies ? Il faut se rendre à l’évidence, un des objectifs
recherchés est de fabriquer un petit consommateur idéal,
réceptif et perméable à la persuasion publicitaire.
Cependant les principes éducatifs, les croyances et repè-
res moraux transmis par l’environnement adulte peuvent
faire barrage à la publicité. En l’occurrence, la mère est la
première personne à intervenir dans la vie de l’enfant.
Elle lui façonne un environnement, un cadre (fait de
règles, de contraintes, de zones de liberté et d’expérimen-
tations) afin de lui assurer un bon développement. En
intervenant sur ce lien originel, en cherchant à le briser,
les acteurs du monde marchand visent à approcher plus
facilement les jeunes consommateurs. L’observation et l’a-
nalyse des contenus télévisuels, associées à un examen
d’autres supports permettent de remarquer que l’inter-
vention des publicitaires et marketers sur le lien mère-
enfant se manifeste : au niveau de l’image de la mère qui
est ternie : mère castratrice, incompétente, décalée, etc. ;
au niveau d’une mère qui est détournée de son rôle de
parent : on en fait une personne complice, mère copine
qui laisse faire (c’est l’image de la mère véhiculée par cer-
taines émissions de télé-réalité) ; au niveau des règles de
conduites et de socialisation que les parents mettent en
place : ces règles sont inversées donc désavouées par le
discours publicitaire.
De quelle manière tout cela va-t-il interagir avec les rela-
tions parents-enfants ? Pour prendre la mesure du phéno-
mène et tenter d’en dégager un savoir prédictif, il peut
être utile de se référer à différentes études et recherches
qui s’enquièrent à la fois du niveau d’équipement des
ménages en médias et des systèmes familiaux développés
avec et autour de ces médias 4. Appréhender le phéno-
mène interactionnel entre contenus médiatiques et vies
familiales nécessite de prendre en compte différentes
caractéristiques des évolutions des dix dernières années,
au niveau social, économique et technologique. Nous
retiendrons ici trois facteurs fortement concernés par les
problématiques qui relèvent de l’environnement média-
tique des jeunes : le multi-équipement, les savoir-faire 
professionnels, la diversité des formes familiales.
Télévision et
Interactions familiales
Le multi-équipement est une nouvelle donne dans l’histoire
des médias et des ménages. Le nombre de postes de télé-
vision par famille a sensiblement augmenté tandis que,
parallèlement, magnétoscope, jeux vidéoS, ordinateurs,
accès Internet, sont venus s’ajouter à la radio et au petit
écran d’origine. L’APPC de l’université de Pennsylvanie, qui
réalise régulièrement des enquêtes sur les médias dans les
foyers, note que ceux-ci n’ont pas seulement pénétré les
maisons des familles américaines mais qu’ils sont aussi pré-
sents dans les chambres des enfants 5. Une autre étude
conduite par D. Gentile et D. Walsh du Minneapolis révèle
des chiffres tout aussi éloquents, selon cette étude 20 %
des enfants de 2 à 7 ans ont la télévision dans leur cham-
bre. Le pourcentage augmente avec l’âge, la télévision est
dans la chambre pour 46 % des enfants de 8 à 12 ans et
56 % des adolescents. Ces chiffres ont encouragé les cher-
cheurs à s’interroger sur les effets qui peuvent résulter d’un
tel phénomène. Ils ont pu observer que les enfants qui ont
la télévision dans leur chambre la regardent en moyenne 5
heures 5 minutes de plus que les autres. La recherche de 
D. Gentile et D. Walsh s’est axée sur les habitudes média-
tiques des familles dans six domaines circonscrits 6. Ils
remarquent que la télévision dans la chambre des enfants
est corrélée avec des compétences peu développées dans
chacun des domaines concernés et que c’est un facteur de
moindres performances scolaires. En somme, les familles
dans lesquelles les enfants possèdent leur propre téléviseur
sont majoritairement les moins aptes à gérer les médias
dans leur ensemble et n’en connaissent ni n’en mesurent
réellement les impacts 7.
La multiplication des postes de télévision dans les foyers
tend non seulement à en banaliser l’usage et les contenus
mais à développer des pratiques beaucoup plus indivi-
dualisées. Ce qui ne va pas dans le sens des recomman-
dations faites aux parents qui visent à favoriser les échan-
ges avec leurs enfants à propos des émissions regardées.
E. Wartella et N. Jennings insistent sur l’avantage que les
enfants sont susceptibles de retirer de la présence des
parents : les adultes peuvent attirer l’attention des enfants









ensemble de représentations qui ont valeur de modèle et
qui, à ce titre, peuvent être intériorisées par les individus 12. 
De nos jours, la fonction parentale est prise en tension
entre deux grands courants contradictoires : celui de l’é-
ducation qui vise un développement physique, psychoaf-
fectif et intellectuel, suffisamment équilibré des enfants
et des adolescents ; celui des discours marchands portés
par les médias dominants dont les contenus sont en bien
des points diamétralement opposés au premier. Afin d’as-
surer aux parents et aux éducateurs la possibilité d’assu-
mer leur mission dans les meilleures conditions, n’est-il
pas urgent d’inventer les lieux d’information et de forma-
tion dont ils ont besoin et qui font cruellement défaut ? 
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rer les contenus télévisuels et en faciliter l’interprétation 8. 
L’individualisation des pratiques au sein des foyers et la
diminution des échanges intra-familiaux sont encore ren-
forcés par les stratégies marketing et publicitaires qui
visent à s’adresser directement aux jeunes. Les expres-
sions utilisées par les professionnels de la communication :
« planète jeunes », « tribus », sont assez révélatrices d’une
volonté de rompre les liens intergénérationnels. Isoler le
public-consommateur-jeune permet de mieux l’atteindre
et de le diriger plus facilement. Ces professionnels ont
développé au fil des ans de réels savoir-faire qui leur assu-
rent un véritable impact 9. Parallèlement les connaissan-
ces des citoyens dans ce domaine n’ont pas suivi. 
Face aux médias, la société compte pourtant sur les
parents pour prendre en charge la tâche de protection des
enfants. Cependant, dans quelle mesure peuvent-ils assu-
mer cette mission s’ils ne sont pas suffisamment informés
et conscients des enjeux ? La consommation soulève les
mêmes interrogations. Dans une publication du CEMÉA,
M. Gollety et G. Gautellier posent les termes du problème
de manière fort pertinente. Il s’agit en l’occurrence de
savoir comment des compétences sont transmises par les
parents aux enfants en matière de consommation et dans
quelle mesure il conviendrait d’intervenir afin de soutenir
la responsabilité parentale. La complexité des systèmes
en jeu, la multiplicité des acteurs, conduisent à une sous-
information des parents, constatent-ils 10. 
La diversité des formes familiales est une donnée non
négligeable dans l’étude des inter-relations entre émet-
teurs et récepteurs 11. Ces nouvelles réalités familiales ne
facilitent pas davantage la tâche des adultes car les
conditions d’un suivi et d’un accompagnement régulier
des enfants et des adolescents ne sont pas toujours 
réunies. Or, à l’éclatement familial que nous connaissons
aujourd’hui fait face une puissance médiatique incontes-
table. Le psychanalyste R. Steichen a pu observer, à partir
de sa clinique, comment les sujets sont pris en tension
entre un discours familial accompagné de valeurs mora-
les et le discours social, transmis par les médias, basé sur
la satisfaction des besoins. Si la télévision ne peut être
considérée comme sujet, elle fait figure d’Autre : « Sans
être quelqu’un, elle fonctionne comme quelqu’un ». Elle 
« montre avec autorité » et « impose avec insistance » un
